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La confiance du consommateur vis-à-vis d’un marchand Internet : 







L’objectif de cet article est de développer une échelle de mesure de la confiance du 
consommateur vis-à-vis d’un marchand Internet. Les données ont été collectées sur un 
échantillon total de 430 personnes. Deux études ont été réalisées pour construire cet outil de 
mesure. Les résultats de la recherche attestent de la fiabilité et de la validité de l’échelle.   
 
 








Consumer Trust towards a Web Merchant: 







This paper develops a scale to measure consumer trust towards a web merchant. For this 
purpose, two studies were carried out. A total of 430 valid observations were used for the 
scale development. Exploratory and confirmatory factor analyses were performed to assess 
the psychometric properties of the items. Evidence of the scale dimensionality, reliability and 
validity are provided.  
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   INTRODUCTION 
 
Pierre angulaire de toute relation d’échange, la confiance a suscité depuis longtemps 
l’engouement des chercheurs et des praticiens. Dans le contexte d’achat sur Internet, la 
problématique de la confiance se pose avec plus d’acuité. En effet, la recrudescence des 
fraudes décourage plus d’un consommateur à acheter via ce canal. Peu nombreux il y a 
quelques années, les travaux sur la confiance électronique ne cessent de proliférer (e.g., 
Jarvenpaa et Tractinsky, 1999; Hoffman et Novak, 1999; Gefen, 2000; Lee et Turban, 2001; 
Luo, 2002; Yoon, 2002; Stewart, 2003; Pavlou, 2003, Gefen et Straub, 2003).  
 
La confiance est une condition sine qua non du succès des sites marchands. Dès lors, 
comprendre les mécanismes sous-jacents à son développement est devenu un impératif majeur 
pour les académiciens et les praticiens. Mais si les recherches sur les facteurs déterminant la 
confiance électronique enregistrent une croissance exponentielle, les travaux s’intéressant à sa 
mesure sont beaucoup moins nombreux.    
 
L’objet de cet article est de développer une échelle de mesure de la confiance du 
consommateur vis-à-vis d’un marchand Internet. Deux échelles de mesure ont été déjà 
développées dans la littérature : l’échelle de Mcknight, Choudury et Kacmar (2002) et celle de 
Bhattacherjee (2002). Notre démarche ne vise pas tant la création d’une échelle complètement 
nouvelle mais se propose plutôt comme une tentative d’amélioration des travaux existants.  
 
Concept polymorphe et difficile à saisir, la confiance est un phénomène complexe. En 
attestent la multiplicité des approches et la diversité des conceptualisations. Mais, au-delà de 
leurs divergences, la majorité des auteurs s’accordent à dire qu’il s’agit d’un construit 
multidimensionnel.  De plus en plus, les recherches prônent une conception tridimensionnelle 
de la confiance (e.g., Gurviez et Korchia, 2002; Mcknight, Choudury et Kacmar, 2002; Gefen 
et Straub, 2003). Les dimensions les plus fréquemment identifiées dans la littérature sont la 
compétence (les aptitudes techniques et l’expertise), l’intégrité (le fait d’honorer ses 
engagements) et la bienveillance (l’attention pour les intérêts de l’autre). S’intéressant à la 
mesure du concept, ce travail se voit assigner trois objectifs :  
 
D’une part, nous proposons l’intégration d’une nouvelle dimension : l’orientation à résoudre 
les problèmes. Cette dimension est, certes moins conventionnelle, mais paraît pertinente dans 
le contexte du commerce électronique. Sirdeshmuhk, Singh et Sabol (2002), des auteurs 
intéressés par le marketing des services, l’ont identifiée comme une dimension de la 
confiance. Elle peut revêtir un intérêt particulier dans le contexte de notre recherche.  
 
D’autre part, nous tenterons d’améliorer la mesure de la dimension « intégrité ». Les items 
traditionnellement utilisés restent assez généraux et ne permettent pas de saisir la complexité 
du construit. Dans le contexte du e-commerce, la notion d’intégrité est assez prépondérante. 
Notamment, le respect des engagements quant à la protection des informations personnelles et 
financières divulguées par le consommateur devient d’une importance cruciale. Or cet aspect 
ne semble pas avoir été pris en compte d’une façon explicite dans les échelles existantes.  
 
Par ailleurs, la nature de la confiance sur Internet pose la question de la pertinence de la 
bienveillance  ; une dimension qui trouve généralement sa légitimité dans le contexte des 
relations inter-personnelles ou dans le cadre des approches relationnelles. Peut-on parler de 
bienveillance dans le cadre d’une interaction avec un site ? La nouvelle échelle permettra-t-
elle de la re-valider? De la re-spécifier ?  
   Cet article est scindé en trois sections. Dans une première partie, est proposée une taxonomie 
des approches conceptuelles de la confiance. La deuxième partie analyse les limites des 
échelles existantes et propose d’identifier les spécificités de la confiance électronique. La 
troisième partie expose les résultats des phases exploratoire et confirmatoire et examine les 
propriétés psychométriques de l’échelle.  
 
 
LES APPROCHES CONCEPTUELLES DE LA CONFIANCE DANS LA 
LITTÉRATURE 
 
En marketing, la confiance en tant que champ de recherche a connu - et connaît encore-  un 
engouement de la part de la communauté académique. En atteste le nombre de plus en plus 
important de recherches dont elle fait l’objet. La nouvelle vision de l’échange que sous-tend 
l’optique relationnelle depuis les années 80 (Macneil, 1980 ; Dwyer, Shurr et Oh, 1987) a 
contribué indubitablement au développement des recherches dans ce domaine.  
 
En dépit d’un potentiel théorique assez important, le statut conceptuel de la confiance 
demeure flou et ambigu (Guibert, 1999). En effet, d’une vision panoramique des 
conceptualisations de la confiance ressort un bilan pour le moins contrasté qui soulève plus de 
questions qu’il n’apporte de réponses. Nombreuses sont les recherches ayant souligné la 
profusion des définitions de la confiance. Définie comme présomption, attente, croyance, 
volonté ou encore comme comportement, la confiance apparaît comme un concept 
polymorphe dont la diversité des définitions freine le développement des recherches dans ce 
domaine (Guibert, 1999).  Se basant sur les premières réflexions de Dwyer et Lagace (1986), 
Smith et Barclay (1997) ont identifié deux conceptions dominantes de la confiance dans la 
littérature. Dans la première, la confiance est assimilée à une attente cognitive ou un   
sentiment affectif, alors que dans la seconde, elle y apparaît comme un comportement de prise 
de risque ou comme une volonté de s’engager dans un tel comportement. 
 
En nous inspirant de ces réflexions, nous avons pu distinguer deux approches 
prépondérantes  dans la littérature  : une approche psychologique et une approche 
comportementale.  
 
La confiance : une approche psychologique   
 
Un premier courant de recherches appréhende la confiance comme un état psychologique qui 
exclut les dimensions d’ordre conatif. En effet, pour certains auteurs, il est nécessaire 
d’évacuer de la définition du concept de la confiance l’intention comportementale (et a 
fortiori le comportement). Leur argumentaire se fonde sur le fait  que l’intention 
comportementale est un résultat et non une partie intégrante de la conceptualisation de la 
notion de confiance (Morgan et Hunt, 1994). Dans cette optique, la confiance est appréhendée 
comme un  état psychologique en amont de l’intention de comportement qui pourrait se 
traduire par une présomption (Gurviez et Korchia, 2002; Bidault et Jarillo, 1995), une attente 
(Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002, Graf et alii, 1999) ou encore par une croyance vis-à-vis 
du partenaire de l’échange (Sirieix et Dubois, 1999  ; Ganesan, 1994, Anderson et  Narus, 
1990 ; Anaderson et Weitz, 1989).  
 
Explicitement ou implicitement évoquée dans les conceptualisations de la confiance, la notion 
d’attente est prépondérante dans les travaux. La confiance en tant qu’attente positive vis-à-vis 
du partenaire sous-tend le postulat qu’elle se fonde sur l’anticipation et la prévisibilité 
   (Rempel, Holmes et Zanna, 1985  ; Doney et Cannon, 1997). En effet, de par sa valeur 
normative, la confiance est considérée comme un indicateur du comportement futur (Graf et 
alii, 1999).   
 
La confiance : une approche comportementale  
 
Ce second courant de recherche prône une conception exclusivement conative du concept. Il 
appréhende la confiance soit comme des actions (Deutsch, 1962) et auquel cas on parlera de 
comportements confiants (Smith et Barclay, 1997), soit comme une intention 
comportementale se traduisant  par  la volonté d’être vulnérable (Mayer, Davis et Schoorman, 
1995) ou encore par la volonté de compter sur le partenaire de l’échange (Moorman, 
Deshpandé et Zaltman, 1992; Andaleeb, 1995; Chaudhri et Holbrook, 2001).   
 
Ce qui ressort des différentes conceptualisations de la confiance évoquées par ces auteurs, 
c’est sans doute la récurrence de la référence à la notion de vulnérabilité dans les définitions 
proposées. Pour Mayer, Davis et Schoorman (1995),  à titre d’exemple, la confiance est 
appréhendée comme « la volonté d’une partie d’être vulnérable aux actions de l’autre partie 
(…) » (p.712). Pour d’autres auteurs, la confiance va au-delà de la simple intention (volonté) 
pour se traduire en comportement, mais la vulnérabilité reste omniprésente dans les 
définitions. Le concept de confiance est alors assimilé à « des actions qui augmentent sa 
vulnérabilité par rapport à un autre » (Deutsch, 1962) ou encore à « des actions qui reflètent la 
volonté d’accepter la vulnérabilité face à une situation d’incertitude  » (Smith et Barclay, 
1997, p.6).       
 
En guise de conclusion, il ressort de la littérature que les notions de vulnérabilité et 
d’attente sont prépondérantes dans les conceptualisations. Il s’agit, en effet, d’éléments 
cruciaux sous-jacents à la confiance. La vulnérabilité s’entend comme la possibilité de pertes, 
l’éventualité qu’une partie se trouve lésée. La notion d’attente, quant à elle, renvoie à 
l’anticipation du modèle comportemental de l’autre partie de l’échange.  
 
Les approches conceptuelles de la confiance étant identifiées, nous nous focaliserons dans ce 
qui suit sur les spécificités et les mesures de la confiance électronique.    
 
 
CONFIANCE ÉLECTRONIQUE : SPÉCIFICITÉS ET MESURES  
 
Dans un premier temps, nous examinerons les spécificités contextuelles de la confiance 
électronique. Nous procèderons à un examen critique des échelles développées dans la 
littérature dans un second temps.  
 
Les spécificités du contexte  
 
Plusieurs caractéristiques rendent d’autant plus critique la notion de confiance électronique : 
le risque inhérent au contexte, l’absence de relations humaines, la virtualité du produit et une 
vulnérabilité plus accrue du consommateur quant à l’usage des informations qu’il divulgue.  
   
Le contexte d’achat sur Internet est un contexte qui est foncièrement risqué. Pavlou (2003) 
distingue deux types de risque : le risque dû à l’éventualité d’un comportement opportuniste 
de la part du vendeur et un risque qui n’est pas directement lié au marchand mais plutôt à 
l’utilisation d’Internet comme mode d’achat. Il s’agit du risque de piratage et d’intrusion 
   illicite dans les bases sur les données des clients, un risque qui échappe donc à l’emprise du 
marchand puisqu’il est inhérent à la nature même d’Internet. 
 
Média impersonnel et loin d’être convivial, Internet est aussi caractérisé par l’absence de 
contact humain. Or, la déshumanisation des relations commerciales sur Internet n’est pas sans 
conséquences sur la perception de la confiance. Il est clair qu’un vendeur, de par sa réactivité, 
sa compétence et son expertise peut influencer la confiance du consommateur. En outre, dans 
un contexte virtuel, le produit, objet de l’échange, devient insaisissable, non palpable (on ne 
peut plus le toucher, l’essayer, le sentir ou le cas échéant le déguster). Pour prendre sa 
décision, le consommateur devra se contenter de quelques représentations imagées du produit 
et faire confiance aux informations fournies sur le site par le marchand.  L’intégrité du 
vendeur quant à la fiabilité du contenu de l’offre est prépondérante.   
 
Enfin, dès lors que le consommateur divulgue des informations (financières ou privées) sur un 
site, il se place dans une situation de vulnérabilité. D’une part, face à l’augmentation des 
fraudes, le consommateur est de plus en plus sensible aux mesures de protection des données 
financières communiquées sur un site. D’autre part, la prolifération des techniques de 
« spamming» et la recrudescence de la publicité intrusive rendent d’autant plus critique la 
question de la gestion des données personnelles. Pour rassurer le consommateur, de nombreux 
marchands prennent des engagements quant à la protection de toute information privée ou 
financière divulguée (chartes, certifications, protocoles de sécurisation …).     
 
En conclusion, la concomitance de tous ces aspects pose la question de la confiance avec plus 
d’acuité. Ces spécificités semblent affecter la confiance à plusieurs titres. D’abord, le risque 
rend le besoin de confiance plus accru. Ensuite, la virtualité du produit et la non familiarité 
avec certains marchands soulèvent la question du respect des engagements quant à l’offre 
proposée (livraison effective du produit, correspondance du produit au descriptif). Enfin, 
l’augmentation des fraudes et la violation de la vie privée mettent au premier plan l’intégrité 
du marchand par rapport aux informations divulguées par les consommateurs (données 
personnelles et financières).  
 
Les mesures de la confiance électronique dans la littérature  
 
Pour pouvoir être en mesure de positionner notre échelle par rapport aux travaux antérieurs, il 
était indispensable d’analyser les échelles existantes afin d’en apprécier la portée et les 
limites. Deux instruments de mesure ont été rigoureusement développés dans la littérature en 
système d’information : l’échelle de Bhattacherjee en 2002 et celle de McKnight, Choudhury 
et Kacmar dans la même année.  
 
L’échelle de McKnight et al. (2002) valide empiriquement la distinction conceptuelle entre 
les différentes dimensions de la confiance. Dans la littérature, plusieurs auteurs supportent la 
multi-dimensionnalité du construit mais n’arrivent pas à la démontrer empiriquement. En 
effet, les dimensions étant fortement corrélées entre elles, il est difficile de les séparer sur le 
plan empirique.  En plus d’avoir été testée sur un large échantillon (1403 personnes), l’échelle 
présente une très bonne cohérence interne : un alpha de 0,92 pour les dimensions intégrité et 
bienveillance et un alpha de 0,95 pour la dimension compétence.  
 
   Cet instrument de mesure présente, en revanche, certaines limites. Nous pensons que les items 
relatifs à la dimension « intégrité » sont trop généraux
1 et ne permettent pas de saisir les 
différents aspects du concept. Cette limite est de nature à entacher la richesse conceptuelle du 
construit. Rappelons que l’intégrité renvoie au respect des engagements (qu’ils soient 
implicites ou explicites). Or, un marchand doit honorer plusieurs formes 
d’engagements (conformité du produit au descriptif, livraison effective du produit, respect des 
délais de livraison, protection des données fournies par le consommateur,….). Une précision 
quant au type d’engagement au niveau des items conduit à de meilleurs indicateurs et assure 
une plus grande couverture conceptuelle du construit. Notons enfin que le modèle ne présente 
pas un bon ajustement (le RMSEA est de 0,101
2).  
 
Contrairement à l’échelle de McKnight et al. (2002) qui a été testée sur un échantillon assez 
large, l’étude de Bhattacherjee (2002) ne compte que 279 individus pour les deux collectes. 
En revanche, l’étude confirmatoire a été menée sur des clients d’une banque de différentes 
catégories socioprofessionnelles (étudiants et autres). Cette échelle n’a pas pu aboutir à une 
validation de la distinction conceptuelle entre les dimensions de la confiance. Après 
l’épuration des items et les tests empiriques, l’échelle a été réduite à une seule dimension  (qui 
présente par ailleurs une bonne cohérence interne (alpha : 0,89)). L’échelle est donc, au final, 
unidimensionnelle.  
 
Le tableau suivant met en concurrence les deux échelles et propose une synthèse de cette 
analyse critique. 
 
Tableau 1 : Evaluation critique des échelles existantes 
 





- L’ajustement du modèle n’est pas très 
satisfaisant (RMSEA : 0,101) 
- Forte corrélation entre les dimensions : 
0,9 entre bienveillance et intégrité, 0,82 
entre bienveillance et compétence et 
0,77 entre intégrité et compétence  
- Items un peu redondants  
- Items mesurant l’intégrité en général   
- Echantillon  d’étudiants  
- Validation empirique de la 
distinction entre les dimensions 
de la confiance  
- Echantillon large  : au total 
1403 individus  
- Très bonne cohérence interne : 
Intégrité (alpha  : 0,92), 
Compétence (alpha  : 0,95) et 




- Pas de validation empirique de la 
distinction conceptuelle entre les 
dimensions. La confiance a été 
finalement considérée comme un 
construit uni-dimensionnel  (alpha  : 
0,89) 
- Echantillon de petite taille  : au total 
279 individus  
 
-  Items non redondants  
- L’étude confirmatoire  a été 
menée sur des clients d’une 




                                                 
1 Exemples d’items  : «  je pourrais caractériser LegalAdvise.com comme honnête  », «  LegalAdvise.com 
respectera ses engagements », « LegalAdvise.com est sincère et vrai (genuine)». 
2 Dans leur recherche, McKnight et al. ont développé plusieurs échelles, nous nous intéressons à celle relative 
aux croyances confiantes « Trust-beliefs ».   
   DÉVELOPPEMENT D’UNE ÉCHELLE DE MESURE DE LA CONFIANCE DU 
CONSOMMATEUR 
 
La construction de l’échelle a suivi la démarche préconisée par Churchill (1979) et enrichie 
par les travaux de Rositter (2002). Les étapes du développement de l’échelle et les techniques 
qui y sont sous-jacentes sont décrites dans le tableau suivant :  
 
Tableau 2 : Etapes du développement de l’échelle 
 
 





Spécifier le domaine du construit 
 
• Définition du concept selon la littérature enrichie 
par les entretiens exploratoires (20) 
 
Générer un échantillon d’items 
 
• Rédaction d’un ensemble d’énoncés (littérature, 
entretiens, intuition) 
• Soumission à 8 experts  
Î Suppression de 5 items 
• Pré-tests qualitatif (3 personnes) et quantitatif (35 
personnes)  
 
Collecter des données 
 
• 214 étudiants exposés à un site web 
Î Enquête papier  
 
Purifier les mesures 
 
• Analyse factorielle exploratoire 
• Statistiques descriptives et alpha de Cronbach 
 
Collecter les données 
 
• 216 personnes exposées à un site web 
Î 94 enquête papier 
Î 122 Enquête en ligne  
 
Estimer la fiabilité 
 
• Analyse confirmatoire  
• Calcul de l’alpha de Cronbach et du rhô de 
Jöreskog  
 
Estimer la validité  • Estimation de la validité convergente  
• Estimation de la validité discriminante  
• Estimation de la validité prédictive 
 
Définition provisoire de la confiance vis-à-vis d’un vendeur Internet   
 
Nous considérons la confiance vis-à-vis d’un marchand Internet comme une variable 
psychologique en amont de l’intention de comportement. Nous la définissons comme « un 
ensemble d’attentes positives quant à la compétence et l’expertise du marchand (dimension 
crédibilité), quant au respect de ses engagements (dimension intégrité), quant à la motivation 
d’aider le consommateur en cas de problèmes (dimension orientation à résoudre les 
problèmes) et quant à l’attention portée à ses intérêts (dimension bienveillance)».  
 
Comme le montre la définition, nous avons choisi de définir la confiance comme une attente 
car nous nous inscrivons clairement dans le cadre de l’approche appréhendant la confiance 
comme état psychologique en amont de l’intention de comportement. En effet, conformément 
aux propos de Morgan et Hunt (1994), nous considérons que l’intention comportementale et 
le comportement sont des conséquences et non une partie intégrante de la conceptualisation de 
la confiance.  
   Au regard de la littérature, trois dimensions sont traditionnellement attribuées au concept de la 
confiance : la crédibilité (l’aptitude à accomplir la tâche demandée), l’intégrité (le respect des 
engagements) et la bienveillance (l’attention portée aux intérêts des consommateurs). 
Cependant, nous proposons d’introduire deux aspects moins conventionnels :  
 
D’une part, nous pensons qu’il est intéressant d’intégrer une autre dimension qui pourrait être 
pertinente dans le contexte de notre recherche : l’orientation à résoudre les problèmes. 
Identifiée par Sirdeshmukh, Singh et Sabol en 2002, elle renvoie à la motivation d’aider le 
consommateur en cas de problèmes (i.e., trouver des solutions rapides et efficaces). Pour 
justifier l’introduction de cette dimension, nous nous basons non seulement sur la littérature 
mais aussi sur les résultats d’une étude qualitative que nous avons menée
3. L’analyse des 
entretiens semi-directifs montre que les interviewés cherchent souvent à se rassurer contre les 
éventuelles situations problématiques : « c’est important d’avoir sur le site un endroit pour 
éventuellement parler à quelqu’un si jamais y a un problème », « le site de la fnac, je lui fais 
complètement confiance, si j’ai le moindre problème, j’irai les voir », « il faut qu’on puisse 
avoir un contact et que ce soit facile à trouver »… .   
 
D’autre part, nous proposons une acception de l’intégrité permettant de mieux saisir la 
complexité de ce construit. Rappelons d’abord que l’intégrité fait référence au fait d’honorer 
ses engagements (qu’ils soient explicites ou implicites). Or, lors des entretiens, plusieurs 
formes d’engagements ont été citées : envoi effectif de la commande, respect des délais de 
livraison, sécurisation du paiement, confidentialité des données…. . Au lieu de considérer une 
vision holistique et générale de ce construit (i.e., le respect des engagements en général), nous 
proposons de distinguer deux facettes :  
 
-  La « facette 1» fait référence au respect des engagements par rapport aux informations 
fournies par le marchand (correspondance de l’offre au descriptif présenté sur le site, 
livraison effective du produit …). 
-  La « facette 2» renvoie au respect des engagements quant aux informations divulguées 
par le consommateur sur le site (la non communication des informations privées à des 
tiers non autorisés, la protection des données financières ...).  
 
Le tableau suivant présente les définitions des différentes dimensions retenues :  
 
Tableau 3 : Dimensions de la confiance 
 
Crédibilité   La crédibilité peut être définie comme étant l’aptitude du vendeur à remplir 
les termes de l’échange, autrement dit à sa capacité à accomplir la tâche qui 
lui incombe. Elle fait référence aux compétences techniques du marchand 
Internet ainsi qu’à son expertise (Gurviez et Korchia, 2002). 
Intégrité  L’intégrité renvoie au respect des promesses, au fait d’honorer ses 
engagements. Lors d’une transaction électronique, ces engagements 
peuvent concerner les informations données par le marchand (facette 1) 
mais aussi celles divulguées par le consommateur (facette 2).  
Bienveillance   La notion de bienveillance fait référence à l’intérêt porté au consommateur, 
le sentiment que l’entreprise, le vendeur ou la marque va chercher à 
protéger ses intérêts (même avant les leurs, Gurviez et Korchia, 2002).  
                                                 
3 L’étude a été réalisée auprès d’un échantillon de convenance de 20 personnes. Elle avait pour principal objectif 
une meilleure compréhension de la notion de la confiance électronique et de ses déterminants.  
   Orientation à 
résoudre les 
problèmes 
L’orientation à résoudre les problèmes peut être définie comme  une 
évaluation des motivations du marchand d’anticiper et de résoudre d’une 
manière satisfaisante les problèmes susceptibles de surgir durant ou après 
la transaction électronique (adapté de  Sirdeshmukh, Singh et Sabol, 2002). 
 
Consultation d’un panel d’experts   
 
A partir de la revue de la littérature et des entretiens exploratoires menés, nous avons pu 
générer une batterie de 31 items correspondant à ces construits. Une grille d’évaluation 
comprenant les énoncés rédigés et les définitions de chacune des dimensions a été soumise à 
un panel de huit experts. Cette démarche est recommandée car elle permet d’améliorer la 
validité de contenu de l’échelle (DeVellis, 1991). A l’issue de cette phase, certains items ont 
été reformulés et d’autres ont été supprimés.   
 
Phases exploratoire et confirmatoire  
 
Une fois les items identifiés et le questionnaire finalisé, nous avons réalisé deux collectes de 
données. Dans ce qui suit, nous présentons les études menées et les résultats des analyses 
factorielles exploratoires et confirmatoires réalisées.  
 
Etude 1  
 
Collecte des données et caractéristiques de l’échantillon  
 
Avant de répondre au questionnaire, les sujets devaient d’abord se connecter au site du 
voyagiste «  Lastminute.com »
4 et faire ensuite quelques manipulations : chercher un billet 
d’avion, choisir un hôtel,…  . Afin de pallier les éventuels effets d’ordre, deux versions du 
questionnaire ont été élaborées. L’ordre initial des items a été conservé dans la première 
version, alors qu’il a été inversé dans la seconde. La collecte s’est effectuée dans des salles 
d’informatique de 3 universités. L’échantillon compte 214 étudiants présentant une certaine 
variance au niveau de leur familiarité avec l’achat sur Internet. Le nombre de réponses est 
satisfaisant et nous permet de nous prémunir contre l’instabilité de la covariance entre les 
items (DeVellis, 1991). Cet échantillon de convenance comprend 44% d’hommes et 56% de 
femmes. De plus, 59 % des répondants utilisent Internet depuis au moins 2 ans, 83 % ont déjà 
consulté des sites de voyages et 55% ont visité Lastminute.com auparavant. 
 
Epuration des items et structure factorielle  
 
Lors des premières étapes du développement d’une échelle de mesure, une analyse factorielle 
exploratoire est recommandée (Gerbing et Anderson, 1988). Pour purifier la batterie d’items 
initiale, des analyses en composantes principales avec rotation varimax ont été conduites. 
L’indice Kaiser, Meyer et Olkin indique que les données sont « factorisables» (KMO=0,862). 
Le test de sphéricité de Bartlett est significatif et permet de rejeter l’hypothèse selon laquelle 
la matrice des corrélations serait égale à la matrice identité. Deux critères sont retenus pour 
épurer les items. D’une part, l’item doit avoir une saturation supérieure à 0,5 et présenter une 
communalité satisfaisante. D’autre part, la différence des scores de saturation d’un item   
corrélé à plus d’un axe factoriel doit être supérieure à 0,3.  
  
                                                 
4 Pour cette agence de voyages, la vente se fait exclusivement via le net. La confiance est dés lors purement 
électronique (i.e., elle ne résulte pas d’un transfert de capital confiance déjà existant). 
   La structure factorielle définitive se présente comme suit :   
 














IM2- Je pense que le service promis correspondra 
au descriptif présenté sur le site.  0,789          0,678 
IM4- Je pense que les informations données sur 
les services proposés sont fiables.   0,807          0,710 
IM5- Je peux avoir confiance dans la qualité des 
services offerts par Lastminute.com.  0,732          0,608 
IC8- Sur Lastminute.com, je suis rassuré (e) par la 
sécurisation du paiement.     0,904        0,875 
IC9- Sur Lastminute.com, je crois que mes 
données personnelles et financières seront 
protégées. 
  0,876        0,834 
IC10 - Je peux acheter sur Lastminute.com en 
toute sécurité.    0,886        0,832 
CRE2- Lastminute.com est expert dans le 
domaine des voyages.         0,808    0,707 
CRE4- Lastminute.com est compétent dans son 
domaine d’activité.         0,814    0,728 
CRE5- Je peux compter sur lastminute.com  pour 
livrer les billets d’avion dans les délais promis.      0,594    0,441 
BIENV-ORP1- Je pense que Lastminute.com 
montrera de l’intérêt pour les problèmes de ses 
clients. 
        0,851  0,759 
BIENV-ORP2- En cas de problèmes, je pense 
qu’il est facile de faire une réclamation.           0,820  0,730 
 
Les coefficients de saturation sont satisfaisants (ils varient entre 0,745 et 0,9) à l’exception de 
l’item CRE5 (0,594). Nous le conservons pour le moment en dépit d’une communalité non 
satisfaisante (0,44). En effet, le respect des délais est un aspect important de la confiance. Les 
11 items retenus expliquent un total de 72% de la variance totale. La variance est répartie 
comme suit : 36 % pour la facette 1 de l’intégrité, 14%  pour la facette 2, 12 % pour la 
dimension crédibilité et 10 % pour la dimension «  Bienveillance-ORP
5». Notons que le 
facteur restituant la part de variance la plus élevée (36%) est celui relatif à la facette Intégrité 
2. Rappelons que ce dernier fait référence aux engagements liés aux données des 
consommateurs.  
 
Au regard de la solution factorielle retenue, deux résultats méritent d’être commentés :  
 
D’une part, les trois premières composantes reprennent -sans surprise-  la dimension 
crédibilité et les deux facettes de l’intégrité. Notons tout de même que ces dernières forment 
deux construits bien distincts. 
                                                 
5 Les items relatifs à l’orientation à résoudre les problèmes (ORP) et ceux correspondant à  la bienveillance ont 
saturé sur un même facteur (d’où le nom de la dimension).   
   D’autre part, bien que considérées au départ comme deux dimensions à part, l’orientation à 
résoudre les problèmes (ORP) et la bienveillance ont saturé sur un même facteur. Une analyse 
en composantes principales conduite exclusivement sur les énoncés des deux dimensions 
confirme l’unidimensionnalité de cet axe « hybride ». Parmi l’ensemble des items, nous avons 
sélectionné ceux qui reflètent le mieux ce facteur (les items qui renvoient exclusivement à 
l’une ou à l’autre dimension ont été écartés).   
 
Comme l’a justement souligné l’un des experts, il est probable que les items renvoyant à la 
bienveillance et à l’orientation à résoudre les problèmes soient très corrélés. Les items de la 
bienveillance font référence au fait de montrer de l’intérêt en général alors que ceux de la 
dimension ORP correspondent à la motivation à résoudre les problèmes des clients. Or, le fait 
de montrer de l’intérêt à la résolution d’éventuelles situations problématiques est aussi une 
manière de montrer de l’attention aux intérêts des consommateurs. Il serait donc légitime de 
penser que les items relatifs à l’orientation à résoudre les problèmes renvoient à une manière 
spécifique (et plus pragmatique) de montrer de l’intérêt pour le consommateur. C’est ce qui 
pourrait expliquer la forte corrélation entre les dimensions.   
 
A l’issue de ces résultats, nous proposons une nouvelle définition de l’axe combinant les deux 
dimensions (la bienveillance et l’orientation à résoudre les problèmes). Il peut être interprété 
comme «  l’intérêt accordé par le marchand aux éventuels problèmes rencontrés par le 
consommateur durant ou après la transaction sur le site». Il sera nommé « Intérêt pour les 
problèmes  (IP) ».   
 
Etude 2  
 
Collecte des données et caractéristiques de l’échantillon   
 
Les données ont été collectées au travers de deux méthodes : un questionnaire électronique 
(122 individus de divers CSP) et un questionnaire papier (94 individus, tous des étudiants). Si 
la première méthode a l’avantage de l’hétérogénéité des professions, elle présente cependant 
l’inconvénient du niveau d’expertise assez élevé des participants. En effet, pour découvrir le 
questionnaire et y répondre, les individus sont supposés être déjà en ligne. Le second 
questionnaire, administré en face à face, permet de pallier en partie ce biais. L’échantillon 
total (216 personnes) est constitué de 48% d’hommes et de 52% de femmes. 27% des 
répondants ont entre 26 et 35 ans. 34% n’ont jamais effectué d’achat sur Internet et 40% 
utilisent le web depuis plus de 5 ans.  
 
Suite à un examen des boîtes à moustaches, cinq observations aberrantes ont été écartées. La 
normalité des variables a été jugée au travers les coefficients d’asymétrie et d’aplatissement 
(le skewness et le kurtosis). Ces indices sont satisfaisants. 
 
L’AFC a été réalisée sous AMOS 5.0. Elle avait pour objectif de confirmer la structure 
factorielle sous-jacente aux données. Les résultats de l’analyse des contributions factorielles 
montrent que les saturations des items sur leurs facteurs respectifs sont globalement assez 






   Analyse de la fiabilité et de la validité de l’échelle   
 
Etude de la fiabilité  
 
Non tributaire du nombre d’items, le rhô de Jöreskog semble être une alternative plus 
intéressante que l’alpha de Cronbach. Les coefficients de ces deux indices pour chacune des 
dimensions sont présentés dans le tableau suivant : 
 
Tableau 5 : Cohérence interne de l’échelle 
 




Crédibilité 0,73  0,77 
Intégrité-facette1 0,8  0,81 
Intégrité-facette2 0,94  0,94 








L’alpha varie entre 0,73 et 0,94 et le rhô de Jöreskog s’échelonne entre 0,77 et 0,94. Les 
coefficients de cohérence interne sont satisfaisants, nous pouvons donc conclure à la fiabilité 
de l’échelle.  
 
Etude de la validité 
 
La validité permet d’apprécier si l’instrument utilisé mesure le construit qu’il est censé 
vraiment mesurer (Evrard, Pras et Roux, 2000). Plusieurs types de validité seront examinés : 
la validité de contenu, la validité de trait (validités convergente et  discriminante) et la validité 
prédictive.  
 
La validité de contenu  
 
Faute d’avoir des critères statistiques, la validité de contenu s’apprécie qualitativement. Dans 
une phase préliminaire, les items ont été soumis à un panel d’experts pour juger de leur 
représentativité des construits auxquels ils sont associés. Le recours à la communauté des 
chercheurs lors de la sélection des énoncés renforce l’adéquation des items par rapport au 
domaine du construit. Une telle démarche est de nature à améliorer la validité de contenu de 
l’échelle.   
 
La validité de trait  
 
   - La validité convergente   
La vérification de la validité convergente se fait en deux temps : 
-  Le lien entre la variable latente et chacun de ses indicateurs doit être significatif. Le 
test t de student a permis de montrer que toutes les contributions factorielles sont 
significatives au niveau p = 0,001 (la valeur minimale du t étant égale à 5,75).  
-  L’indice ρVC doit être supérieur à 0,5 (Fornell et Larcker, 1981). Cela signifie que la 
variance moyenne partagée entre la variable latente et ses indicateurs est supérieure à 
50%. Quand le ρVC est supérieur à ce seuil, la variance expliquée par les items est plus 
importante que la variance due aux erreurs de mesure.  Selon les résultats présentés ci-
dessous, cette condition est vérifiée. 
 

















Les deux conditions sont remplies. On peut donc conclure à la validité convergente de 
l’échelle.  
 
- La validité discriminante  
Pour nous assurer de la validité discriminante, nous avons introduit un construit proche de la 
confiance : le risque perçu lié à Internet. Au même titre que la validité convergente, le test de 
la validité discriminante sera effectué en deux étapes :  
 
1- La variance partagée entre les variables latentes (mesurée au travers du carré de leurs 
corrélations) doit être inférieure à la variance partagée entre la variable latente et ses 
indicateurs (le ρVC). La validité discriminante de la confiance sera testée par rapport au risque 
perçu lié à Internet
6. Il faut donc vérifier, pour chacune des dimensions de la confiance, que le 
carré de la corrélation avec le risque perçu est inférieur à la variance qu’elle partage avec ses 
mesures (le ρVC).  
 



















avec le risque 
perçu 
Crédibilité 0,56  0,03 
Intégrité-facette1 0,59  0,02 
Intégrité-facette2 0,85  0,27 
Intérêt pour les problèmes   0,62  0,00 
L’examen du tableau ci-dessus montre que le ρVC de chacune des variables latentes du modèle 
(crédibilité, intégrité-facette1, intégrité-facette2 et intérêt pour les problèmes) est supérieur au 
carré de sa corrélation avec le concept du risque perçu (i.e., la variance qu’elle partage avec ce 
construit). La validité discriminante est donc vérifiée.    
 
Des analyses complémentaires montrent que les différentes dimensions sont discriminantes 
entre elles. En effet, comme l’indiquent les résultats ci-après, la variance que chaque 
dimension partage avec ses mesures est supérieure à la variance qu’elle partage avec les 




6 Le risque considéré ici est le risque lié à Internet en général et non à un marchand spécifique. C’est ce que  
Pavlou (2003) appelle le risque environnemental.    











 Crédibilité  Intégrité  1  Intégrité 2  Bienv-Orp   
Crédibilité 1       0,56 
Intégrité- 
facette1 
0,36 1      0,59 
Intégrité- 
facette2 
0,34 0,15  1   0,85 
Intérêt pour les 
problèmes  
0,28 0,18 0,2  1  0,62 
 
2-  La validité discriminante peut être aussi testée «  en montrant qu’un modèle où les 
corrélations sont libres est bien meilleur que celui où les corrélations entre les variables 
latentes sont fixées à 1 » (Roussel et alii, 2002).  Ce modèle où l’on fixe les corrélations entre 
les facteurs à 1 est appelé modèle contraint. Il suppose l’absence de discrimination entre les 
variables du modèle (crédibilité, intégrité-facette1, intégrité-facette2 et intérêt pour les 
problèmes). Une différence de Chi-deux significative entre le modèle contraint et un modèle 
libre (par opposition à contraint) montre que les variables sont discriminantes les unes par 
rapport aux autres. 
 
Tableau 9 : Test de différence du Chi-deux 
 
   Chi-Deux Ddl  P 
Model libre (1)  43,2 38  25,882% 
Model contraint (2)  67,7 44 1,289% 
Différence de Chi-
Deux  24,3 6 0,046% 
Test     0,000 
 
Le test de différence de Chi-deux réalisé est significatif et montre que le modèle libre est 
meilleur que le modèle contraint. La validité discriminante est donc une fois encore établie.  
 
La validité prédictive   
 
La validité prédictive peut être appréciée à travers l’étude de la relation entre la confiance et 
une variable qui en est la conséquence. L’intention de retour sur le site a été choisie pour 
procéder au test de la validité prédictive. Les résultats montrent un impact positif significatif 








   Figure 1 : Effet de la confiance sur l’intention de retour sur le site 
 
Confiance vis-à-vis d’un 
marchand Internet 
Intention  de retour 






La confiance, concept clé, autorisant les échanges sur Internet, mérite une attention spécifique 
tant du point de vue de ses fondements théoriques que de sa mesure. Dans cet article, nous 
nous sommes focalisés sur le second aspect en développant une échelle de mesure fiable et 
valide. Aux vues des résultats de la recherche, la confiance du consommateur vis-à-vis d’un 
marchand Internet est un concept quadri-dimensionnel qui pourrait être défini comme étant : 
« un ensemble d’attentes positives quant à la compétence et l’expertise du marchand 
(crédibilité), quant au respect de ses engagements concernant l’offre proposée sur le site 
(Intégrité-facette1), quant à la protection des données divulguées par le consommateur 
(Intégrité-facette2), et quant à son intérêt pour les problèmes susceptibles de surgir durant ou 





La portée théorique de l’échelle développée se situe à plusieurs niveaux :  
 
D’abord, la dimension « intérêt pour les problèmes » est un aspect novateur assez intéressant 
de la recherche. L’acception traditionnelle de la bienveillance renvoie à l’attention portée aux 
intérêts de l’autre partie. Or, il est difficile pour un répondant de concevoir qu’un marchand 
Internet lui montre de l’intérêt en général. Dans cette recherche, la conception générale et 
assez abstraite de la bienveillance a été spécifiée au niveau de la résolution des problèmes 
donnant ainsi naissance à un construit composite. Celui-ci a été défini comme « l’intérêt du 
marchand pour les problèmes susceptibles d’être rencontrés par le consommateur  ». 
Renvoyant à des aspects plus concrets que l’acception traditionnelle de la bienveillance, la 
version re-spécifiée de ce construit est plus facilement « perceptible » par le consommateur.    
 
Un marchand Internet peut montrer de l’intérêt à ses visiteurs quant à sa motivation à résoudre 
les éventuels problèmes au moyen de certains signaux. Ainsi, l’indication des moyens de 
contact ou encore la possibilité d’enregistrer une réclamation sur le site suscitent d’emblée un 
certain sentiment de réassurance. Cette dimension est manageriallement pertinente. En effet, 
le fait de montrer de l’intérêt aux problèmes susceptibles d’apparaître lors de la transaction 
dénote d’une démarche proactive de la part du marchand et inspire la confiance des 
consommateurs. 
 
Ensuite, la conception à double facette de l’intégrité pourrait constituer un apport original de 
cette échelle. La considération d’items relatifs au respect des engagements quant aux 
   informations divulguées par le consommateur sur le site permet de tenir compte des 
spécificités du contexte. Comme les consommateurs y sont assez sensibles, la protection des 
données personnelles et financières semble être un aspect important dont on ne peut guère 
faire abstraction. En effet, sur Internet, la prolifération exponentielle des fraudes et la 
violation de la vie privée posent, avec plus d’acuité, la question de la protection des données 
des consommateurs.  
 
Enfin, les résultats de la recherche valident la séparabilité empirique des dimensions de la 
confiance. Cette séparabilité, fondée sur le plan théorique, est difficile à prouver du fait de la 
forte corrélation entre les construits (Gurviez et Korchia, 2002). D’ailleurs, à cet égard, 
Bhattacherjee (2002) conclut, après différentes analyses, à une échelle unidimensionnelle 
même si au départ une version multidimensionnelle a été présentée. En effet, les construits 
étant assez fortement corrélés, c’est la conception unidimensionnelle qui a été finalement 
retenue.  
 
Sur le plan managérial, la présente échelle constitue un outil de mesure fiable et valide 
qui pourrait être utilisé par les praticiens pour mesurer la confiance vis-à-vis de leurs sites. 
Une segmentation en fonction du niveau de confiance appelle à des stratégies différentes de la 
part du marchand. La mise en avant de labels de confiance sur le site ou encore la mise en 
place d’une rubrique dédiée aux témoignages d’anciens acheteurs sont des exemples de 
techniques qui pourraient générer la confiance des consommateurs peu confiants. Ces 
mécanismes sont évidemment moins efficaces dès lors que le marchand est doté d’une 
notoriété bien établie et d’un « capital réputationnel» d’ores et déjà édifié. En revanche, ils 




Limites et voies de recherche   
 
Notre recherche présente certaines limites qui constituent autant de voies de recherche. La 
première à invoquer est celle liée à la catégorie de site choisie (les services). En effet, cette 
échelle a été validée dans le domaine des services, sa réplication sur un produit (matériel 
informatique, matériel hi-fi, …) donnerait-elle les mêmes résultats ? Une précaution s’impose 
avant toute extrapolation.  
 
La deuxième limite est inhérente à la nature de l’échantillon. La mise en place d’une enquête 
en ligne, bien que fort intéressante et assez prenante, laisse supposer un niveau d’expertise 
plus élevé des répondants. Dans le souci de limiter ce biais, nous avons aussi administré le 
questionnaire en face à face.  
 
Enfin, il serait intéressant, dans une perspective de validité nomologique, d’intégrer la 
confiance dans un modèle plus global. La qualité perçue du site, l’attitude vis-à-vis du site, la 
familiarité avec le site, l’expertise de l’internaute, la propension à faire confiance, la 
satisfaction par rapport aux expériences passées sont autant de variables qu’il serait 
intéressant de tester dans un modèle intégrateur.  
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